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摘    要 
本研究採用 Bhattacharya and Sen(2003)所提出之消費者識別和消費者對
公司認同模型之部分架構，以實證方式進行驗證。Bhattacharya and Sen (2003)
依據社會識別和組織認同理論指出：穩健的消費者與公司間關係往往決定於
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消費者對公司的認同，而此認同關係將有助於消費者滿足自我需求。本研究
實證結果顯示：(1)識別相似性、識別獨特性、識別聲望與公司識別之吸引力
間呈現顯著且正向的關係。換言之，消費者對公司識別之吸引力評價，是依
據在消費者對識別的知覺基礎之上。公司識別之吸引力依據在消費者對公司
識別與自我感覺的相似程度、獨特性、聲望等三項因素而定；(2)本研究並以
識別之可信任性為干擾變項，探討公司識別相似性、獨特性、聲望與公司識
別之吸引力間的關係是否會有所不同。結果顯示僅造成識別獨特性與公司識
別之吸引力間的影響，由原本顯著而正向的關係，轉變成顯著卻為反向的關
係，但卻並未對識別相似性和識別聲望造成影響；(3)公司識別之吸引力與公
司認同間呈現顯著且正向的關係；即當公司識別之吸引力愈大時，消費者對
公司的認同就愈為強烈。 
 
關鍵詞：消費者行為、公司識別、組織認同理論 、社會識別理論 
 
Abstract 
 
Based on Bhattacharya and Sen’s framework, this study conducts an 
empirical study based on a submodel derived from the framework. That is, this 
study empirically examines under what conditions consumers enter into strong 
relationships with certain companies. Followed by Social Identity Theory and 
Organizational Identification Theory, the hypotheses are verified that strong 
consumer-company relationships often result from consumers’ identification with 
those companies.  
407 questionnaires were distributed to the consumers in Taipei. The result 
shows that consumers’ evaluations of a company’s identity attractiveness are based 
on their perceptions of that identity. In addition, the positive link between 
consumers’ perceptions of a company identity and consumers’ reactions is verified. 
Moreover, the consumer-company identification relationship is found to be 
significantly positively associated with identity attractiveness. Last, managerial 
implications are offered: managers must articulate and communicate their 
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identities to consumers in a clear, coherent and a persuasive manner, and 
companies also must devote significant resources to identification management. 
 
Keywords: Consumer Behavior, Company Identification, Organizational 
Identification Theory, Social Identity Theory 
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壹 、 緒 論  
行銷學中的關係行銷泛指一家公司提供多重服務來吸引消費者，以維持
業績並提升與消費者的關係。藉由與消費者之間緊密的關係，以謀求公司長
期的利潤。由於現今廠商競爭激烈，消費者選擇種類很多，其忠誠度極易產
生動搖。對於一家公司而言，爭取新顧客所需的成本遠大於維繫現有的顧客。
因此，維繫消費者最好的方法就是建立高度的消費者轉移障礙：即讓消費者
對公司產生認同，使公司獲得消費者的支持或擁護；此時，縱使競爭者提供
較低價格的產品或是其他誘因，也很難克服現存已建立的轉移障礙。 
Bhattacharya and Sen(2003)援用社會識別理論(Brewer, 1991; Tajfel and 
Turner, 1985)和組織認同理論(Bergami and Bagozzi, 2000; Dutton, Dukerich, 
and Harquail, 1994; Mael and Ashforth, 1992; Whetten and Godfrey, 1998)以推論
出消費者和消費者對公司認同之概念性關係架構。然而此概念性架構其在提
出後，雖然受到學術界的廣泛討論並且延伸應用，但並未受到學術界的實際
驗證。本研究延續 Bhattacharya and Sen(2003)所提出識別架構探討消費者對公
司認同(Consumer-company Identification)，採用其部分概念性架構並進行實證
研究。換言之，本研究即透過對消費者進行了解，探討公司在關係行銷中建
立消費者轉移障礙時，什麼樣的識別認知會吸引消費者對該公司產生認同？
更進一步了解在什麼公司識別特性下，能引發消費者對該公司產生認識的興
趣？即當公司滿足消費者何種需求時，可使消費者產生識別認知的動機，進
而與公司建立長期關係？ 
除此之外，本研究亦考量了當消費者對公司產生認同時，所知覺到更為
高階而無形的價值，即自我需求的實現。這樣的價值加強了公司特定行為對
關係建立的重要性。因此，本研究主要的實證目的有：(1)探討公司識別的哪
些特性會對消費者產生吸引力；(2)探討公司識別對消費者之吸引力與產生消
費者對公司認同的關係。 
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貳 、 文 獻 探 討  
一、企業形象 
「企業形象(Corporate Image)」是一種抽象的概念，不同的學者、不同的
公司就企業形象的定義、範圍…等都有不同的看法。Bayton(1959)嘗試從人性
化的角度來探討企業形象的構面，就像人們常用擬人化的形容詞來描述一個
公司，如可靠的、有信譽的、友善的等等，這些詞句的集合即形成所謂的「企
業形象」。另一方面，透過公司活動的觀點來看，「企業形象」被定義為與公
司活動有關的知識、感覺、想法以及信念的組合(Gunther, 1959)。因此，整體
而言，企業形象是消費者對一公司或該公司之活動所持有的主觀態度、情感
和印象(Martineau, 1959)。 
企業形象是消費者對公司的主觀認知，然而消費者是不可能完全理性
的，而是理性與感性交織的，因此「企業形象」的組成分為兩大元素：「理性
分析」與「感性態度」(Walton, 1966)。「理性分析」包括「訊息」與「分析架
構」，即消費者透過嚴謹的分析架構對接收到的公司相關訊息做理性的分析，
形成對公司的整體形象；「感性態度」則是消費者對公司的一般性感受或態度
評價，轉變成為對公司的整體形象，其將受到文化、政治、經濟、個人與公
司本身等因素的影響。 
Walters and Paul(1970)認為衡量企業形象的構面很多，其中的主要構成要
素包括：（一）機構形象(Institution Image)：指消費者對公司整體的態度，其
中包括：(1)公司形象(Corporate Image)：消費者將公司視為社會成員之一，所
以公司不僅要提供產品或服務，也應參與社會的公益活動；(2)商店形象(Store 
Image)：指消費者對某一商店是否具備滿足其需求之特定能力的態度，此形
象建立在消費者對商店的觀感，包括對商店產品陳設、政策、服務人員等因
素。（二）功能形象(Functional Image)：消費者對公司執行的功能性活動所形
成的態度，依不同功能訴求又可分為：(1)服務形象(Service Image)：消費者對
公司所提供特定服務所產生的形象；(2)價格形象(Price Image)：消費者對公司
所提供產品或服務的價格定位、折扣等因素所產生的形象；(3)推廣形象
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(Promotional Image)：消費者對公司所執行的各種推廣活動所產生的形象。
（三）商品形象(Commodity Image)：消費者對公司所提供商品的態度，包括：
(1)產品形象(Product Image)：消費者對產品品質、產品適用性、產品組合、產
品種類是否齊全等因素所產生的形象；(2)品牌形象(Brand Image)：消費者對
產品品牌的設計、包裝及屬性所產生的形象； (3)品牌線形象 (Brand-line 
Image)：消費者對公司所有的產品之品牌、設計、包裝、屬性所產生的形象。 
二、公司識別 
當消費者對公司產生認同時，即建立了穩健的消費者與公司間關係
(Bhattacharya and Sen, 2003)。這樣的公司認同關係，對消費者而言，是主動、
具選擇性且自願的，同時導致消費者產生喜歡或不喜歡公司的潛在行為。社
會識別理論(Brewer, 1991; Tajfel and Turner, 1985)指出社會識別和個人的自我
概念是有關聯性的，在清楚的自我概念下，人們通常藉由參與或是將自己歸
類為某社會族群，而以自我的個人識別發展社會識別。消費者進行自我歸類
為社會族群，是產生識別的重要過程，他們依個人的特徵(例如：個人特色、
價值觀、人口統計變數)而對所歸屬的族群加以認定(Ashforth and Mael, 1989; 
Dutton et al., 1994)。 
Ashforth and Mael(1989, p. 23)清楚地檢視了組織在人們社會識別中所扮
演的角色，提出了個人對組織會產生“專一、歸屬”的想法。社會識別理論
認為當個人對組織的信念能有自己的想法，而行為能以組織進行參考時，個
人對組織即產生組織認同(Pratt, 1998)。又根據 Brewer(1991)的社會識別理論
發現：人們不只需要互動，他們想要更為緊密的人際關係，使他們感覺成為
團體中的一員。近來的組織認同研究(Pratt, 1998; Scott and Lane, 2000)和社會
識別理論皆認為：即使人們不是特定組織的正式成員，他們仍努力找尋能夠
產生認同的目標組織。 
公司識別的組成要素的集合，也就是識別系統的內涵。任何識別系統包
含兩個部分(Bhattacharya and Sen, 2003)，一是該識別系統的構成要素，這是
識別系統的基本成分，第二是識別系統的溝通管道，這是傳達識別系統給其
目標對象的媒介。識別系統之構成要素與溝通管道共同組成完整的體系。 
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（一）公司識別的構成要素 
消費者對公司的認識形成個人的公司識別(Company Identity)，即個人對
企業形象、公司聲望，甚至是更為廣泛的公司聯想進行概念性地選擇(Brown 
and Dacin, 1997; Fombrun and Shanley, 1990)，其中包括了消費者對公司特色
（例如：文化、氣氛、技術、價值、競爭地位、產品）的知覺和信念，也包
括他們對公司相關氣氛、情緒和評價的反應(例如：Dowling, 1986)。但是並非
所有的聯想都會構成消費者識別公司的資訊基礎。Dutton et al.(1994)的研究顯
示：人們僅依據他們所認為的核心特色而對組織形成公司識別。識別包括了
組織使命、結構、程序和文化…等特色，而與其他組織有所差異。 
消費者對公司聯想的一部分構成了公司識別。Bhattacharya and Sen(2003)
指出識別可能反映出下列的公司特色：(1)核心價值，包括經營原則、組織使
命和領導風格(Whetten and Godfrey, 1998)；(2)營運特徵(Pelled, Cummings, and 
Kizilos, 2000; Pfeffer, 1983)，例如產業、規模、年限、市場定位、來源國、地
理位置，以及領導者亦或員工的典範描述。 
（二）公司識別的溝通管道 
研究指出公司識別透過多種不同的溝通管道傳達給消費者(Whetten and 
Godfrey, 1998)。例如：Albert and Whetten(1985)提到識別常常透過年度報表和
新聞稿…等正式文件所傳遞，亦藉由符號和象徵（例如：商標、總公司的出
版品）所表示。Bhattacharya and Sen(2003)的另一個觀點是，溝通管道可分為
高控制性與低控制性兩大類型。高控制性溝通管道通常為公司所較容易掌控
的（例如：公司產品、公司的社會主動性、公司舉辦的討論會等）。相對地，
低控制性的溝通管道通常都是在公司之外的機構所掌控的（例如：媒體、顧
客、監督團體、通路成員）。公司對於低控制性的溝通管道只能有部分的影響
力。一家公司可利用控制性較高的價值鏈成員（例如：員工、通路成員）來
進行識別溝通，也可利用控制性較低的媒體傳播以增加識別的溝通效果。總
而言之，公司識別擁有許多公司控制程度不同的溝通管道。 
三、公司識別與消費者行為 
根據消費者購買的行為模式觀點，公司識別即是一種外在的刺激，公司
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透過適當的溝通管道，傳達企業形象等相關資訊給消費者，並且在消費者的
自我需求下，進行概念性選擇而形成個人心中的公司識別。從行銷的角度來
說，公司識別可以說是整合所有行銷活動的綜合成果。對於消費者而言，這
樣的識別行為在購買過程當中，使消費者會結合此一外在刺激與個人特徵
後，進一步快速形成理解與判斷，將有助於公司的行銷努力，刺激消費者產
生購買決策的效率；另一方面，在消費者的決策程序中，可以縮短消費者對
產品或品牌知覺和情感判斷的階段，加速消費者對產品或品牌產生偏好，進
而採取購買行為。 
參 、 研 究 架 構 與 假 說  
一、Bhattacharya and Sen(2003)概念性架構 
Bhattacharya and Sen(2003, p. 79)所提出之概念性架構包含了許多的構面
和複雜的因果關係，同時 Bhattacharya and Sen(2003, p. 84)也提出後續學者若
要就此概念性架構進行實證研究的話，宜先採用部分模型架構為宜。本研究
因為進行實證研究所限，無法將所有構面和因果關係之驗證涵蓋在研究範圍
內。因此採用部分架構進行實證研究，如圖 1 所示。 
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Bhattacharya and Sen(2003)探討消費者所知覺到的公司識別特性與公司
識別之吸引力(Identity Attractiveness)間的關係，這項關係是建立消費者對公司
認同(Consumer-company Identification)的關鍵性前提。易言之，消費者對公司
識別產生吸引力的評價，是依據在他們對識別的知覺基礎之上。也就是當公
司識別滿足消費者下列三項基本需求時，愈可能對消費者產生吸引力：即自
我一致性需求、自我獨特性需求和自我提升的需求(Bhattacharya and Sen, 
2003)。因此，公司識別之吸引力可能依據在：公司識別與消費者對自我感覺
的相似程度(Identity Similarity)、消費者對公司識別在相關特色上所知覺到的
獨特性(Identity Distinctiveness)、和公司識別為消費者所帶來的聲望(Identity 
Prestige)等三項因素而定。 
另一方面，消費者對公司識別之吸引力也決定於他們對識別的信任程
度。當消費者知覺公司識別是可信任時（即識別之可信任性，是關鍵的干擾
變數），消費者愈可能依據識別的相關特性來進行公司識別之吸引力評價。 
二、研究假說 
消費者所知覺的公司識別是透過多種不同溝通管道所形成的
(Bhattacharya and Sen, 2003)，而公司識別對消費者的吸引力評價即建立在此
公司識別之上。換言之，識別是消費者產生公司識別之吸引力評價的主要前
提。此外，在消費者會致力於滿足「自我一致性」、「自我獨特性」和「自我
提升」的基本需求下，因此，公司識別之吸引力將逐漸決定於：消費者知覺
到公司識別和自我的相似性、公司識別在消費者價值構面的獨特性，和公司
識別所具有的聲望程度。 
不論在任何的時間或情況下，消費者都想要維持一個穩定而一致的自我
感覺，因此致力於了解自我和本身所處的社會環境(Kunda, 1999)。Pratt(1998)
在早期的組織研究中認為：當人們試圖建構一個可實行且認知一致的社會識
別時，其追求自我一致性的需求將是人們選擇組織並加以認同的關鍵性動
機。換言之，當公司識別符合消費者的自我概念(Self-concept)時，則消費者愈
可能發現公司識別對他們而言是具有吸引力的(Heider, 1958)。Dutton et 
al.(1994)指出識別相似性和公司識別之吸引力間的關係，可能發生在當消費者
發現公司識別和自我概念非常相似時，消費者將更易於處理相關資訊。對於
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資訊的理解，是指外來資訊被吸收後，與原有的記憶加以比較，並產生新的
見解的過程與記憶的速度必然較為快速，因而造成該外來資訊極易被吸收
(Markus and Wurf, 1987)。另一方面，亦可能發生在公司識別使消費者能夠更
加完全地展現自我，認為自我的概念（例如：消費者的特性和價值觀）透過
了該公司被其他周邊有交換關係的人群（例如：朋友、家人、同事等）所理
解(Pratt, 1998)。 
由於消費者會想要維持一個穩定而一致的自我感覺，所以他們試圖在所
處的社會環境中，找尋一個能夠符合並且展現自我的組織；當這個組織的公
司識別和消費者對自我的感覺愈為相似時，則此公司識別即對消費者而言愈
具有吸引力。如此一來，消費者不但易於理解與處理所重視的相關資訊，同
時也可以藉由認同這樣的組織，達到更易於展現自我概念的目的，滿足人們
自我一致性的基本需求。故本研究提出下列假說： 
H1: 當公司識別和消費者對自我感覺愈具相似性時，則此公司識別即對消費
者愈具有吸引力。 
文化體系的特性之一，就是對於個人主義(Individualism)或是集體主義
(Collectivism)的偏好(Hofstede, 1980)。一個文化體系對於個人意志或集體合作
與規範、對個別差異是加以欣賞或加以譴責、獎賞與榮耀是歸諸個人或團體，
這類問題的答案可以顯示出該文化體系是比較傾向於個人或集體主義。此一
價值觀的差異，會導致消費者對行銷活動的反應出現歧異，但不論身處何種
文化，每個人都有某種程度的獨立需要，要求自我獨立、自信、自尊、自我
滿足，以表現自我的獨特風格。 
有關社會識別研究認為無論在任何社會背景之下，人們都會想要和他人
有所區別 (Tajfel and Turner, 1985)，以顯示出自己的特色。具體而言，
Brewer(1991)的最佳獨特性理論(Theory of Optimal Distinctiveness)認為：人們
一方面有「希望與他人相似並獲得認同」的需求，另一方面也希望「和他人
與眾不同而展現個人獨特性」；他們試圖藉由對某些群體產生認同以滿足上述
需求，並解決所存在於共同性與獨特性兩者之間的基本爭議。在公司識別之
吸引力觀點中，公司識別獨特性是一項重要的組織特色，否則根本不可能被
辨認出來，更別說是被識別清楚。因此，在不同的文化規範、個人的社會化
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和經驗之下，消費者的獨特性需求是有所差異的(Brewer, 1991)。公司識別的
獨特性被視為是否具有吸引力的關鍵性決定因素，愈具獨特性的公司識別，
愈容易被消費者所發現，進而引起認識的興趣。這是因為識別獨特性展現出
公司本身的識別之外，亦呈現該公司的競爭背景（例如：競爭者的數量、競
爭者的識別，和公司相對於競爭者的定位），將更加明確地展現出公司與其他
競爭者之間的相對關係。 
人們期待自己與他人有所不同，因此，他們會試圖藉由對身旁的識別加
諸於本身，對於該組織產生認同，進一步將該公司識別變成個人識別，以展
現自己的獨特之處。在此，組織相對於市場中其他競爭者所具有的獨特性即
是關鍵。當消費者所認同的公司相較於其他公司識別愈為獨特，則愈能展現
他們和別人的與眾不同，進而滿足人們自我獨特性的需求時，則此公司識別
即對消費者愈具吸引力。 
H2: 當所知覺的公司識別愈具獨特性，則對消費者愈具有吸引力。 
人們喜歡以正面積極性的觀點來認知自我與肯定自我；在 Kunda(1999)
的有關自我概念研究認為：人們除了有自我一致性的需求，也存在著「自我
提升」的需求，亦即希望藉由肯定和維持「正面積極性之自我觀點」，而產生
較高程度的自我尊重。因此，如同自我一致性需求，組織認同研究(Ashforth and 
Mael, 1989; Dutton et al., 1994)認為透過「對具有聲望識別的組織加以認同」，
和具聲望的公司有所關聯是消費者尋求滿足自我提升需求的關鍵性方法。在
此，「聲望」是指以組織之利害關係人群(Stakeholders)的觀點來看，認為組織
的評價是良好的(Bergami and Bagozzi, 2000)；即當消費者所認同的公司擁有高
度的聲望時，會使消費者將公司的榮耀亦視為個人的榮耀，提升對自我的評
價。因此，公司識別之吸引力將決定於消費者所知覺的公司聲望(Cheney, 1983; 
Pratt, 1998)。 
人們有自我提升的需求，根據組織認同研究：消費者會透過對具有聲望
的公司產生認同，藉以得到自我提升的感覺。人們希望讓別人知道自己的身
份不凡，而消費行為就是一個可以展示身份的場合，人們往往透過各種購買
行動（包括購買並展示產品）來讓別人認識自己；許多產品都具有某些象徵
性或實質上的意義，因此購買這些產品可以向他人表達自己的身份地位。當
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消費者知覺到公司識別具有愈為強烈的聲望表徵時，則其公司識別對他們而
言即愈具吸引力；因為消費者將組織的榮耀視為自己的驕傲，不但肯定與維
持了正面積極性的自我觀點，同時也感覺被尊重並覺得驕傲，進而滿足他們
自我提升、自我尊重的基本需求。 
H3: 當所知覺的公司識別愈具聲望時，則此公司識別即對消費者愈具有吸引
力。 
一般所謂公司的可信任性是指：公司外界的利害關係人群，認為該公司
對於其所承諾的事務，會依其諾言執行的可能性之評估。這些事務可能包含
廣泛，例如對產品或服務的品質保證、生產行為、交易條件的承諾、售後服
務的承諾、以及對社會公益事務的承諾…等。許多研究(例如：Chaudhuri and 
Holbrook, 2001; Gotlieb and Sarel, 1992)認為消費者對公司溝通管道和行動的
可信任性，會使他們比較容易以正面積極性的態度，對產品與服務進行評價。
同樣地，Kramer(1999)指出組織的可信任性是許多組織行為的關鍵性決定因
素。一般而言，識別之可信任性決定於該公司的歷史經驗、商譽、公司經營
的型態或種類等；另一方面，亦可能決定於傳達資訊的來源管道為何，當消
費者從公司具控制性的溝通來源取得識別的相關資訊時（例如公司付費性質
的廣告媒體），則消費者將可能較不信任這樣的識別資訊(Bhattacharya and Sen, 
2003)。 
因此，公司識別的可信任性，可能使消費者在進行公司識別之吸引力評
價的相關判斷上，產生干擾效果。也就是說，識別相似性、獨特性、聲望，
對於公司識別對消費者產生吸引力之間的影響程度，將可能會視消費者對公
司識別的信任程度而定。換言之，如果消費者信任公司識別，則他們以識別
的相關特性來衡量公司識別之吸引力時，將感覺到較低的風險(Grewal, Gotlieb, 
and Marmorstein, 1994)。 
H4: 消費者所知覺公司識別的可信任性，對消費者產生公司識別的相關特性
和吸引力評價之間的關係，具有干擾作用。 
所謂的公司識別吸引力是指：消費者產生願意主動去認識公司識別的感
覺；而公司認同則為：公司之利害關係人群認為該公司與自身的關聯性是高
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的，並且認為其可以做為自身行為與理念的表徵，因而對於該公司有高度的
承諾與投入。大部分的組織認同研究主要著重在內部成員的關係背景之上，
而此成員與認同組織之間的關係是正式而重要的（例如：受雇的員工、大學
的學生）。因此，在這些研究中，發現識別之吸引力和組織認同間具有強烈而
直接的關係，並不令人感到意外：“當組織的識別吸引力愈大，個人對組織的
認同即愈為強烈”(Dutton et al., 1994)。然而，在消費者與公司間的關係背景
下，公司識別之吸引力是產生認同的前提條件(Bhattacharya and Sen, 2003)。
認同使人們產生心理上的歸屬感並關心組織，進而激勵他們實現目標與組織
的利益結合，願意承諾為組織付出更多的努力，並且和組織成員間有所互動，
這種方式可能是透過購買公司產品或服務、協助宣揚公司的理念、或成為公
司的員工等。換句話說，唯有當消費者對組織認同而產生的利益是人們所關
心的時候，消費者才會對具有吸引力的公司識別產生認同。 
H5: 消費者所知覺的公司識別愈具吸引力，則他們對公司愈容易產生認同。 
肆 、 研 究 方 法  
一、研究範圍 
為了使驗證結果較具普遍一致性，研究範圍設定採用不同銷售領域之公
司，以作為消費者的受訪對象。研究中消費者對公司識別具有初步認識是重
要的因素，因此在受訪者易於了解公司相關資訊的前提下，本研究挑選了三
家消費者較為熟悉，且銷售商品分別橫跨不同類別領域的公司，即：生活工
場、NIKE 和麥當勞，各公司之簡介如表 1 所示。 
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表 1 研究標的公司之簡介表 
研究公司 公司簡介 
生活工場 臺灣成長最快速的居家生活用品之自創品牌，無論在客廳、廚房、個人衛浴、
傢俱傢飾、園藝及文具禮品等…皆有整體的商品開發及設計規劃。 
NIKE 試圖將流行文化融入商品概念，使商品設計兼具功能性與時尚性，進而成為
運動商品的領導廠商，商品種類包括服飾、鞋子、手錶、包包…等，和所有
與運動相關的用品器材。 
麥當勞 提供衛生、營養、優良服務等高品質的速食餐點，更將用餐環境注入流行文
化的活力，讓用餐消費的每位顧客，都能享受到即興的輕鬆、自由自在的美
食享受。 
資料來源：1. http://www.workinghouse.com.tw/ 
2. http://www.nike.com/main.html 
3. http://www.mcdonalds.com.tw/ 
 
二、研究對象與抽樣方法 
本研究之設測者為對生活工場、NIKE 和麥當勞有較高傾向進行消費的顧
客，並且對日常生活中公司、商品…等相關訊息較易接收之族群。一般而言，
這些產品的消費者以年輕人居多，年齡界於 18 至 30 歲之間。因此，本研究
採用在實際賣場（生活工場、NIKE 運動用品專賣店、以及麥當勞餐廳）對購
物之消費者以隨機方式發放問卷。問卷發放前，先向受訪者解說問卷研究之
目的以及填答時應注意之事項，待受訪者完全了解後，再給予充分的時間讓
其能輕鬆地完成填答。 
總問卷發放數為 407 份，實際問卷回收為 346 份，回收率為 85.01%；扣
除填答不完全之無效問卷 3 份，有效樣本數為 343 份，有效問卷回收率為
99.13%。為使不同公司間不致影響研究分析結果，故在三家公司間力求平均
分散受訪樣本，因此，三家公司發放問卷數與實際回收有效問卷數之明細如
表 2 所示。 
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表 2 各家公司問卷發放與有效回收情況之摘要表 
研究公司 發放問卷數 有效回收問卷 百分比（%） 
生活工場 136 116 33.82 
NIKE 136 114 33.24 
麥當勞 135 113 32.95 
總計 407 343 100 
 
受訪者的性別方面，有效樣本中男性受訪者共 134 人，佔有效樣本比例
39.07%；有效樣本中女性受訪者共 209 人，佔有效樣本比例 60.93%。因此在
性別比例上女性樣本高於男性。在受訪者之每月可支配所得方面，有效樣本
中每月可支配所得 5,000 元以下共有 140 人，佔有效樣本 17.78%；有效樣本
中每月可支配所得介於 6,001-7,000 元共有 32 人，佔有效樣本 9.33%；有效樣
本中月可支配所得介於 7,001-8,000 元共有 24 人，佔有效樣本 7.00%；有效樣
本中月可支配所得介於 8,001-9,000 元共有 22 人，佔有效樣本 6.41%；有效樣
本中月可支配所得介於 9,001-10,000 元共有 24 人，佔有效樣本 7.00%；有效
樣本中月可支配所得 10,001 元以上共有 40 人。此顯示本研究樣本月收入 2
萬（含）-未滿 5 萬居多。 
三、問卷設計 
本研究之問卷為結構式問卷，本文共分為六大部分，30 題問項，另外包
括個人基本資料 3 題。問項的衡量本質上均屬於取得受訪者的主觀意見，在
此採用李克特五點量表進行衡量，分別以非常不同意、不同意、普通、同意
和非常同意的尺度，詢問受訪者對各問項描述的同意程度；各問項描述均已
透過問卷前測作業了解受訪者回答問題的困難度，亦或對語意是否有誤解
等，加以進行修正。 
四、變數操作性定義 
根據先前文獻探討的相關學者對於各個構面之定義，本研究發展成問卷
衡量問項，同時根據本研究調查之產業特性和專家意見予以適度修改。表 3
為本研究之各項變數、參考文獻、操作性定義與題項。 
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表 3 變數衡量操作性定義與題項 
構面（參考文獻）／操作性定義 衡量題項 
識別相似性(O’Reilly III and 
Caldwell, 1991; Sen and 
Bhattacharya, 2001) 
以目標公司的識別構成要素（經營使
命、風格、形象特色和重視價值）與
受訪者的自我概念進行衡量。 
 我認為該公司的經營使命和我的價值觀一致 
 我認為公司的經營風格跟我的行事作風很像 
 公司所呈現的形象特色，符合我的個人風格 
 公司的經營風格，可以真實表現我的個性特色 
 公司所重視的價值，也是我所關心的 
識別獨特性(Bhattacharya and Sen, 
2003) 
衡量目標公司識別構成要素（領導風
格、商品形象、重視價值、風格特色
和消費族群特性）的獨特性。 
 公司擁有具獨特性的領導風格 
 公司所推出的商品形象相當獨特 
 在市場競爭中，公司所重視的價值特別與眾不同 
 公司的風格特色，可以展現出我和他人與眾不同的地方
 身為該公司的消費者，可以讓他人感覺到我所具有的
獨特風格 
識別聲望(Bhattacharya, Rao, and 
Glynn, 1995; Bhattacharya and Sen, 
2003; Mael and Ashforth, 1992) 
衡量目標公司在受訪者心中是否具有
良好形象，並進而產生聲望提升的感
覺。 
 在我心目中，公司是優等的公司 
 公司是相當不錯的公司 
 身為公司的消費者，可以讓他人感覺我是有身分地位
的 
 和公司維持良好的互動關係，讓我覺得很驕傲 
 消費該公司的產品，可以讓他人感覺到我做了聰明的
選擇 
識別之可信任性(Bhattacharya and 
Sen, 2003) 
主要以識別構成要素（重視價值、經
營活動、管理者）和溝通管道，甚至
是目標公司整體，衡量其可信任程度。
 我信任這家公司 
 整體而言，公司傳達的消息給我感覺是可靠的 
 公司傳達所重視價值的溝通管道是值得信賴的 
 我相信公司的經營活動都是誠實的 
 公司的管理者，讓我感覺是言行一致的 
公司識別之吸引力(Kim, Han, and 
Park, 2001) 
衡量受訪者是否喜歡目標公司亦或對
公司感興趣。 
 我喜歡公司所帶給我的感覺 
 公司所重視的價值，對我而言，非常具有吸引力 
 我有興趣了解公司的領導風格 
 我有興趣主動關心公司的歷史 
 公司的經營活動，讓我覺得非常有趣 
消費者對公司認同(Mael and  
Ashforth, 1992) 
衡量受訪者是否對目標公司產生認同
相關行為。 
 當公司獲得市場肯定時，我會與有榮焉，感覺自己做
了明智的抉擇 
 我希望別人也認同該公司 
 如果媒體報導批評了公司，我會感覺到難過 
 我會希望和公司有所互動 
 關於公司所發布的消息，我會特別注意 
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伍 、 研 究 分 析 結 果  
一、因素分析結果與信度 
第一次因素分析結果顯示 KMO 值為 0.903，表示因素分析之結果是極佳
的。此外，從球形檢定的χ2 值為 2573.23（自由度為 105），達到顯著水準，
代表母群體的相關矩陣間有共同因素存在，適合進行因素分析。以特徵值=1
為抽取因素標準，本研究第一次因素分析共抽取三個因素，三個共同因素的
累積解釋變異量為 63.16%。問項 Q9~Q12 在進行因素分析後與其他變數的衡
量問項重新組合，在考慮變數欲衡量的觀念性定義下，稍不適當，故將 Q9~Q12
予以刪除。由於問項刪除後，整個因素結構會改變，因此本研究進行第二次
因素分析。 
根據第一次因素分析結果，刪除 Q9~Q12，以剩餘的 11 題問項進行第二
次因素分析，結果如表 4 所示。本研究第二次進行因素分析結果顯示，KMO
值為 0.89，表示進行因素分析之結果是良好的；此外，從球形檢定的χ2 值為
1619.64(自由度為 55)達顯著水準，代表母群體的相關矩陣間有共同因素存
在，適合進行因素分析。刪除 Q9~Q12 後，以特徵值=1 為抽取因素標準，第
二次因素分析仍可抽出三個共同因素，三個共同因素累積的解釋變異量為
68.06%。 
本研究採用 Cronbach(1951)提出之α係數，進行研究信度之測量。
Cronbach’s α所求出的數據，在數學原理上等同於計算題目之間的相關程度。
根據 Nunnally(1978)之理論，α 值達 0.7 即為高信度。經信度分析後，結果分
別為識別之可信任性(0.88)、公司識別之吸引力(0.81)、公司認同(0.87)。研究
結果顯示各構面之 α信度值皆大於 0.7，顯示各構面皆具有一致性。 
二、迴歸模型分析結果 
本研究以四個迴歸模型進行假說之驗證：Model 1  探討識別相似性、識
別獨特性和識別聲望與公司識別之吸引力間是否具有因果關係。Model 2 透 
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表 4 第二次因素分析之轉軸後因素矩陣表 
 因素 Cronbach’s 
α係數 1 2 3 
Q2   Similarity2 0.82 0.09 0.13 0.84 
Q3   Similarity3 0.75 0.23 0.23 
Q4   Similarity4 0.70 0.29 0.15 
Q1   Similarity1 0.58 0.24 0.37 
Q5   Similarity5 0.43 0.18 0.38 
Q14  Prestige4 0.25 0.76 0.17 0.81 
Q13  Prestige3 0.11 0.71 0.17 
Q15  Prestige5 0.33 0.68 0.26 
Q6  Distinctiveness1 0.13 0.13 0.71 0.74 
Q7  Distinctiveness2 0.24 0.18 0.66 
Q8  Distinctiveness3 0.20 0.39 0.53 
特徵值 4.98 1.34 1.16  
解釋變異量(%) 45.28 12.25 10.52  
累積解釋變異量(%) 45.28 57.53 68.06   
 
 
過識別相似性、識別獨特性和識別聲望三個變數同時加入模型，共同探討他
們與公司識別之吸引力間的影響關係。Model 3 對 Model 2 加入干擾變數-識
別之可信任性，以進一步探討識別之可信任性是否對識別相似性、獨特性、
聲望與公司識別之吸引力間的關係造成影響。Model 4 探討公司識別之吸引力
是否能進一步對公司認同產生影響效果。各迴歸分析之結果表列於表 5。 
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表 5 研究假說之迴歸模型分析結果表 
 應變數 
公司識別之吸引力 消費者對公
司認同 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 
常數項 0.00 -0.00 -0.00 -0.00 0.02 0.00 
自
變
數 
識別相似性 0.45***   0.37*** 0.35***  
識別獨特性  0.53***  0.44*** 0.39***  
識別聲望   0.49*** 0.40*** 0.40***  
干擾效果之衡量       
相似性*可信任性     0.02  
獨特性*可信任性     -0.11***  
聲望*可信任性     0.04  
公司識別之吸引力      0.61*** 
F 統計量 66.59*** 82.63*** 75.46*** 90.41*** 47.27*** 201.25*** 
Adjusted R2 0.16 0.20 0.18 0.44 0.46 0.37 
*p＜0.1; **p＜0.05; ***p＜0.01 
 
 
（一）識別相似性、識別獨特性、識別聲望與公司識別之吸引力的關係 
表 5 迴歸分析模型結果中，模型一和模型二之 p 值皆小於 0.01。即識別
相似性、識別獨特性、識別聲望與公司識別之吸引力間呈現顯著且正向的關
係：當消費者容易在公司的形象識別中發現和個人行事作風或價值理念相似
的地方、亦或公司形象識別帶給消費者獨特的感覺、或是在和公司的關係中
能讓消費者感覺到提升身分地位時，消費者都將擁有更高的興趣去了解公
司，公司的形象識別將對消費者產生更高的吸引力；故假說一、假說二和假
說三皆獲得支持。 
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（二）識別之可信任性對識別相似性、獨特性、聲望與公司識別之吸引力間的干擾
效果 
表 5 所示迴歸分析模型三，加入干擾變數後發現：識別之可信任性並未
對識別相似性和識別聲望造成影響(p 值分別為 0.70 和 0.39)；然而卻對識別獨
特性造成反向效果，即消費者知覺公司識別愈具可信任性時，識別獨特性反
而會降低公司識別之吸引力(p 值為 0.01)。本研究推論此結果可能是因為： 
1. 識別相似性與公司識別之吸引力間的影響關係 
當消費者愈容易在公司的形象識別中發現和個人行事作風或價值理念相
似的地方時，不論他們信任公司與否，他們都將愈有興趣去了解公司的形象
識別；可能的原因是：當消費者發現公司的形象識別與自我愈為相似，縱使
他們不是那麼相信公司，對公司所傳達的訊息有所懷疑，但在他們相信自我
的本質下，公司的形象識別依舊會對他們產生高度的吸引力。 
反之，當消費者在公司的形象識別中發現和個人行事作風或價值理念相
違背的地方時，不論他們信任公司與否，公司的形象識別對他們都將愈不具
吸引力；即是當公司的形象特色或重視價值和消費者有所不同，而使他們無
法接受或認同，縱使公司對他們而言是可相信的，但他們仍舊不容易產生想
要了解公司形象識別的興趣。 
2. 識別之可信任性在識別聲望與公司識別之吸引力間的影響關係 
當消費者在和公司的關係中愈容易產生提升身分地位的感覺時，不論他
們信任公司與否，他們都將愈有興趣去了解公司的形象識別；可能的原因是：
公司的形象識別都將有助於消費者身分地位的提升，使他們覺得驕傲，因此
縱使他們不是那麼相信公司，對公司所傳達的訊息有所懷疑，但是公司的形
象識別依舊會對他們產生高度的吸引力。 
反之，當公司的形象識別不會使消費者在和公司的關係中產生提升身分
地位的感覺時，不論他們信任公司與否，公司的形象識別對他們都將愈不具
吸引力；因為公司的形象識別對消費者缺少能提升身分地位的好處，縱使公
司對他們而言是可相信的，但公司的形象識別仍舊無法促使他們感覺到具吸
引力。 
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3. 識別之可信任性在識別獨特性與公司識別之吸引力間的影響關係 
一般而言，當公司的形象識別給消費者的感覺愈具獨特性時，消費者愈
有興趣想了解公司，而當公司的形象識別愈不具獨特性時，則將對消費者愈
不具吸引力。然而當公司的識別形象是獨特、與眾不同的，而消費者對公司
的形象識別亦產生高度可信任性時，公司的形象識別對消費者而言反而卻較
不具吸引力。 
在文獻探討中認為，如果消費者信任公司識別，當他們以識別的相關特
性來衡量公司識別之吸引力時，將感覺到較低的風險(Grewal et al., 1994)。因
此，消費者對公司溝通管道和行動的可信任性，會對他們正面積極性的產品
評價程度有所影響。然而在本研究中卻發現此一反向關係之存在，無法進一
步說明造成如此現象的可能原因，尚待後續研究加以發展、探究。 
因此，在識別之可信任性對識別相似性、獨特性、聲望與公司識別之吸
引力間的關係進行干擾時，僅造成識別獨特性與公司識別之吸引力間的影
響，由原本顯著而正向的關係，轉變成顯著卻為反向的關係；故假說四部分
獲得支持。 
（三）公司識別之吸引力與消費者對公司認同的關係 
由表 5 所示迴歸分析模型的結果中，模型四，p 值小於 0.001，因此發現：
消費者所知覺的公司識別愈具吸引力，則他們對公司愈容易產生認同。即公
司識別之吸引力與公司認同間呈現顯著且正向的關係：當消費者擁有更高的
興趣去了解公司，而公司的形象識別對消費者產生更高的吸引力時，消費者
將會進一步對公司產生認同感：故假說五獲得支持。 
陸 、 結 論 與 建 議  
一、結論 
本研究延續 Bhattacharya and Sen(2003)所提出之概念性架構將之修改並
進行實證分析，分析結果顯示：識別相似性、識別獨特性、識別聲望與公司
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識別之吸引力間呈現顯著而正向的關係，這樣的關係正驗證了 Bhattacharya 
and Sen(2003)所指出：公司識別對消費者之吸引力評價，是依據在他們對識
別的知覺基礎之上，即當公司識別有助於滿足消費者自我一致性需求、自我
獨特性需求和自我提升的需求等三項基本需求時，愈可能對消費者產生吸引
力。 
在自我一致性的需求下，消費者想要維持一個穩定而一致的自我感覺，
所以他們試圖在所處的社會環境中，找尋一個能夠符合並且展現自我的組
織，消費者藉由認同這樣的組織，不但易於接收處理所重視的相關資訊，更
易於展現自我；當這個組織的公司識別和消費者對自我的感覺愈為相似時，
則此公司識別即對消費者愈具吸引力。例如：對公益事業關心的消費者，將
會對常舉辦愛心活動捐款、國際兒童日關心小朋友、或是成立慈善基金會…
等相關活動的公司特別感興趣。 
在自我獨特性需求下，消費者期待自己與他人有所不同。因此，消費者
試圖對身旁的公司產生認同，以展現自己的獨特之處。當消費者所認同的公
司相較於其他公司識別愈為獨特，愈能展現和別人的與眾不同，則此公司識
別即對消費者愈具吸引力。例如：在一般傳統書店中，僅是販賣書章雜誌、
文具的地點，然而透過賣場閱讀空間的設計、品味咖啡的異業結合，可讓消
費者感受到一間不像書店的書店，賣的不是單純的書，而是一種悠閒佇足的
氣氛，它是一種人文上的對話，來自於愛書人與書之間的溝通情境，這樣的
感覺都將增加消費者對書店的興趣，也感受到自己是具有獨特品味的。 
在消費者有自我提升的需求下，其透過對具有聲望的公司產生認同感，
將該公司的榮耀視為自己的驕傲，藉以得到自我提升的感覺。當消費者知覺
到公司識別愈具聲望時，公司識別對他們而言，即愈具吸引力。例如：運動
用品公司參與體育賽事，當該公司所贊助的球隊獲勝時，該公司的消費者將
感到於有榮焉，認為自己也是優秀的，讓他們更傾向和該公司維持關係。 
另一方面，消費者對公司識別的知覺也決定於他們對公司識別的信任程
度。公司識別的可信任性，可能對消費者在進行公司識別之吸引力評價的判
斷上產生干擾效果。如果消費者信任該公司之識別，則可能依據公司識別的
特性來進行公司識別之吸引力評價，當消費者以識別的相關特性來衡量公司
識別之吸引力時，將感覺到較低的風險(Grewal et al., 1994)。然而本研究結果
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顯示識別之可信任性對識別相似性、獨特性、聲望與公司識別之吸引力間的
關係進行干擾時，僅造成識別獨特性與公司識別之吸引力間，由原本顯著而
正向的關係，轉變成顯著卻為反向的關係，但卻並未對識別相似性和識別聲
望產生公司識別之吸引力的關係造成影響。 
最後，本研究結果顯示：公司識別之吸引力與公司認同間呈現顯著且正
向的關係。消費者所知覺的公司識別愈具吸引力，對該公司愈容易產生認同。
正如同 Dutton et al.(1994)認為：“當組織的識別吸引力愈大，個人對組織的
認同即愈為強烈”。 
二、建議 
延續 Bhattacharya and Sen(2003)所提出之概念性架構並進行實證研究
後，本研究提出下列建議給予實務界經理人和學術界之研究者。 
（一）有效建構與溝通識別 
當一家公司想要激發消費者對該公司產生認同時，必須以清楚、一致且
有說服力的方法來建構該公司的公司識別(Bhattacharya and Sen, 2003)。換句
話說，該公司必須設計出一套可和消費者進行溝通的策略。該公司必須透過
可控制的溝通管道清楚地進行溝通，使消費者感覺到該公司的公司識別是獨
特、具有聲望的且高度自我相似。另一方面，該公司也必須持續監控不可控
制的管道所傳達的識別資訊，以有效地降低不同管道在傳達識別時可能產生
的差異，造成消費者的誤解。 
（二）多方面投入管理資源 
從管理的層面來看，一家公司必須對公司認同管理投入時間和資源。從
本研究結果發現，構成一家公司識別的重要基礎不僅僅是傳統上認知的產
品、廣告而已，公司的核心價值與營運特徵也都是構成該公司識別的重要基
礎。因此，本研究建議公司的管理者如果想要激發消費者對於公司的認同，
除了傳統上認知的產出面（例如：產品設計、廣告）之外，該公司必須也要
重視組織面（例如：公司政策、人員招募）對於消費者所帶來的認同感，而
帶領消費者更加認同該公司(Sheth and Parvatiyar, 1995)。 
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（三）後續研究建議 
Bhattacharya and Sen(2003)所提出之消費者識別和消費者對公司認同模
型涵蓋了許多構面和因果關係，本次實證並未將所有的構面和因果關係納入
本研究中。而 Bhattacharya and Sen(2003, p. 84)在其原作當中也提到在進行整
個模型之實證之前，建議先將其拆成數個子模型(Submodel)進行驗證。本研究
之貢獻在於將 Bhattacharya and Sen(2003)所提出之消費者識別和消費者對公
司認同模型架構進行子模型之實證，然而本研究尚未將全部的構面和變數間
的因果關係納進去。建議後續學者可以嘗試完成其餘構面和變數間的因果關
係之實證，或是加入其他構面和變數以進行實證研究。 
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